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El siguiente trabajo se dio de acuerdo a la necesidad latente en el equipo 
comercial, determinada por el avance y crecimiento en las diferentes etapas de su 
carrera en la compañía MetLife. Constantemente se realizan vinculaciones, pero 
los perfiles aunque ciertamente son potenciales para el ejercicio del negocio, se 
han perdido en el tiempo a falta de herramientas suficientes para la atención de 
las necesidades del mercado. Por lo anterior se espera lograr asesores 
profesionales y sensibles a las condiciones del mercado, para resultados de alto 
impacto. 
 
Es por ello que se propone el desarrollo del presente trabajo en tres (3) capítulos, 
así:  
 
Capítulo uno (1): Diagnóstico Organizacional, el cual inicia en el Horizonte 
Institucional hasta llegar a la Matriz DOFA  del equipo comercial. 
 
Capítulo dos (2): Debilidades y Amenazas con sus causas y consecuencias.  
 
Capítulo tres (3): Plan Estratégico de Formación Comercial.  
                                
SÍNTESIS DEL MARCO TEÓRICO 
 
La planificación conlleva a decidir hoy la dirección en un futuro, planearlo 
estratégicamente es sentar una posición de cara al logro de los objetivos 
empresariales, ya que la sostenibilidad de una fuerza comercial potencializa las 
ventajas competitivas de cada individuo, lo que a su vez permite la creación de 





Ahora, respecto a la planificación estratégica, “no se debe entender como una 
suma continuada de planes estratégicos, sino como un proceso que arranca con la 
aplicación de un método para obtener el plan estratégico a partir de aquí, con un 
estilo de dirección que permite a la empresa mantener su posición competitiva 
dentro de un entorno en permanente y veloz cambio”1. 
 
De igual manera, cabe resaltar que el mercado asegurador nace como respuesta 
a esa necesidad que surge inclusive desde los antepasados, donde el hombre ha 
intentado protegerse a sí mismo y a su familia y encontrar alguna medida de 
seguridad.  
 
Antiguamente la gente había aprendido a vivir en grupos para ayudarse 
mutuamente. En grupos podían combatir a los animales salvajes y podían 
encontrar alimentos. Si uno de los hombres moría, su esposa y sus hijos eran 
adoptados por los otros miembros de la tribu. Esta primitiva idea de protección, fue 
realmente la antigua base del riesgo compartido o seguro. 
 
¿De qué manera se puede dar una explicación de seguro? Es simplemente un 
camino fácil y prudente para preparar de antemano ayuda apropiada a las 
pérdidas de dinero surgidas de los riesgos y peligros de la vida cotidiana, tales 
como muerte, accidente, enfermedad, desempleo, pérdida de beneficios por 
incendio, robo2.  
 
Es por ello que MetLife se especializa en dar cobertura a las necesidades de 
protección y ahorro a las diversas circunstancias que envuelven la vida humana, a 
largo plazo, cubriendo unas brechas pensionales y obteniendo un beneficio 
tributario. 
                                   
1 SAINZ DE VICUÑA ANCIN, José María. El plan estratégico en la práctica. Libros profesionales de 
empresa. Cuarta edición. Madrid: ESIC Editorial , 2015 
 
2 MUNCHENER ER. Entidad Reaseguradora Alemana. Curso de capacitación.  
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El nicho de mercado definido es personas de clase media alta, de tal manera que 
diseñan los productos a la medida de cada cliente. Fundada en 1868 en la ciudad 
de Nueva York, por su trayectoria de más de 140 años en el mercado, tiene más 
de 90 millones de clientes y está ubicada en 64 países, lo que equivale un 75% de 
la población mundial, lo que la hace la compañía aseguradora en vida número uno 
en el mundo y en Colombia está ubicada en la posición número dos. 
 
A razón que MetLife está enfocado en un nicho de mercado muy selecto, enfatiza 
su estrategia comercial en su equipo humano, basándose en la teoría del voz a 
voz, es por ello que su capital humano es trazador en todos los planes 
estratégicos organizacionales y el desarrollo de un plan de capacitación 
fortaleciendo cada etapa del asesor comercial y reforzando los conocimientos 
adquiridos, son el núcleo de la misma. 
 
El desarrollo de equipos comerciales de alto rendimiento comprende potencializar 
el capital humano, sus talentos o habilidades para el logro de un objetivo en 
común: crear, desarrollar, reproducir y sostenerlos a lo largo del tiempo forma el 
verdadero coach. 
 
Tradicionalmente la competencia laboral más débil de un directivo es lograr el 
rendimiento y la motivación de sus colaboradores, a través de una malla de 
capacitación los líderes de MetLife podrán tener una clara la formación para ellos y 
sus comerciales a cargo, logrando la sinergia de un trabajo en equipo, dado que 
un equipo funciona y trabaja igual con o sin la presencia del líder, el desarrollo de 
la labor comercial se hará por convicción, siendo cada uno responsable del 
resultado y esto finalmente es la pretensión, auto dirigidos y enfocados en la mega 






MODELOS DE DIAGNÓSTICO Y PLANES DE MEJORAMIENTO 
 
El diagnóstico organizacional consiste en un proceso comparativo entre dos 
situaciones. La situación actual que es conocida por medio de indagación y otra 
que es definida y sirve como pauta o modelo. El proceso diagnóstico es un medio 
para potenciar los recursos y la capacidad estratégica de una organización3. 
 
Es así como la realización de un diagnóstico en una organización, no solo es 
llevado a cabo cuando en esta se presenta un "problema", sino que también hace 
parte del desarrollo de la misma. Se llevan a cabo diferentes estrategias de 
recolección de información para conocer el estado de una organización y así 
mismo direccionar su desarrollo o realizar cambios que permitan su crecimiento4. 
 
La importancia del diagnóstico radica en que “lleva a la organización a un proceso 
de cambio que le permite ajustarse a las necesidades de crecimiento del medio 
y/o los nuevos requerimientos de su nicho de mercado”5. 
  
Las necesidades de diagnosticar, evaluar, analizar y, eventualmente, iniciar un 
proceso de desarrollo en la organización pueden tener diversos orígenes6: 
 
• El proceso natural de crecimiento de la organización, que hace difícil continuar 
con los mismos esquemas organizativos anteriores, apropiados para una 
                                   
3 VIDAL, Elizabeth. Diagnóstico Organizacional: Evaluación del Sistema del Desempeño 
Empresarial en la Era Digital. Bogotá D.C: ECOE Ediciones, 2004. 
 
4 ENCISO, Eleonora; PERILLA, Lyria Esperanza.  Visión Retrospectiva, Actual y Prospectiva de la 
Psicología Organizacional. Bogotá: Universidad Católica de Colombia. Acta Colombiana de 
Psicología, No. 11 pp. 5-22, 2004. 
 
5 MENGUZZATO, Martina.  La Dirección de las Empresas Ante los Retos del Siglo XXI. España: 
Universitat de Valencia, 2009 
 
6 RODRÍGUEZ, Darío. Diagnóstico Organizacional. México: Alfa Omega Grupo Editor, S.A. de 
C.V., 3ª Edición, 1999. 
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organización más pequeña, referida a otro mercado, con otra competencia y 
responsabilidades diversas.  
 
• La organización ha sido sometida a cambios de importancia. En este caso, se 
requiere del diagnóstico como una forma de conocer el impacto que estos cambios 
han tenido en los diferentes sectores y subsistemas de la organización o prevenir 
las transformaciones que pudieran ser provocadas por los cambios que se 
implementarán. 
 
• El aumento de complejidad del entorno de la organización demanda un cambio 
correspondiente en la complejidad de la propia organización. Así mismo como 
Rodríguez indica que la organización siempre es menos compleja que su entorno, 
pero debe mantener con este una cierta relación para actuar selectivamente con la 
complejidad del entorno. Si la complejidad del entorno aumenta (por ejemplo, con 
un cambio político, económico, social u otros), la organización se verá obligada a 
aumentar correspondientemente su complejidad interna. La organización cambia 
permanentemente, en congruencia con los cambios de su entorno, y suponer que 
no lo ha hecho equivale a caminar a ciegas, suponiendo que se conoce el camino. 
 
• La organización desea mejorar su clima, aumentar la motivación de sus 
miembros, hacer, en definitiva, más agradable el trabajo dentro de ella. Para esto, 
se hace necesario conocer las aspiraciones y los problemas que los trabajadores 
tienen, para buscar una forma de superación de dificultades y de generación de 
este nuevo clima laboral más grato. 
 
Por otro lado, existen algunos de los modelos de diagnóstico más conocidos como 
son: el Modelo de Contingencias de Lawrence y Lorsch, el Modelo de Mintzberg, 




El Modelo de Contingencias de Lawrence y Lorsch, destaca la importancia que 
tiene la relación que tiene la organización con su entorno. Este modelo manifiesta 
cómo una empresa u organización, varían en sus características de acuerdo al 
ambiente que las rodea, ya que son el entorno o la sociedad quienes solicitan algo 
a la organización y le dan su razón de ser. Además, considera a la empresa como 
un conjunto de subsistemas que deben analizarse para hallar el o los problemas 
que existan.  
 
Para el Modelo de Mintzberg, las actividades humanas tienen dos requisitos, que 
el trabajo sea dividido y que las actividades se coordinen, para desarrollar una 
labor colectiva. Para este modelo la empresa puede ser dividida en 5 partes: 
cumbre estratégica, línea media, núcleo corporativo, estructura técnica y staff de 
apoyo. Además se considera que existen 5 tipos de modelos organizacionales: 
estructura simple, burocracia mecánica, burocracia profesional, forma divisional y 
androcracia.  
 
Por su parte, el Modelo de Hax y Majluf, plantea que las organizaciones surgen 
como consecuencia de las necesidades estratégicas de los sujetos que las 
incorporan. Destacan la importancia que tienen la cultura, las normas y los valores 
dentro de ellas, para motivarlas y guiar los pasos de lo que podrían llegar a ser. 
Manifiesta que las organizaciones no tienen formas funcionales puras en su 
ejecución, y que cuando la estructura es inadecuada, parecen síntomas en ellas 
como falta de oportunidades en el desarrollo ejecutivo, se busca resolver 
problemas operacionales y no estrategias operacionales, existen malos sistemas 
de recompensas y motivacionales, además de mal clima de trabajo, no se 
planifican los negocios, no se coordinan las divisiones, existe duplicación de 
funciones, se necesitan subdivisiones y aparecen bajas utilidades y retornos. 
 
Por último, el Modelo FORD, mejor conocido como análisis DAFO o Matriz o 
Análisis "DOFA" o "FODA“, es la herramienta estratégica por excelencia más 
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utilizada para conocer la situación real en que se encuentra la organización, 
porque genera una metodología de estudio de la situación competitiva de una 
empresa en su mercado (situación externa) y de las características internas 
(situación interna) de la misma, a efectos de determinar sus debilidades, 
oportunidades, fortalezas y amenazas o riesgos. La situación interna se compone 
de dos factores controlables: fortalezas y debilidades, mientras que la situación 
externa se compone de dos factores no controlables: oportunidades y amenazas. 
Cada uno de estos modelos enfoca a la organización desde una perspectiva 
diferente, lo que se traduce en complementos informativos de la labor. 
 
Por su parte, un plan de mejora es un conjunto de medidas de cambio que se 
toman en una organización para mejorar su rendimiento. Las medidas de mejora 
deben ser sistemáticas, no improvisadas ni aleatorias. Deben planificarse 
cuidadosamente, llevarse a la práctica y constatar sus efectos. 
 
El plan de mejoras permite: 
 
- Identificar las causas que provocan las debilidades detectadas. 
 
- Identificar las acciones de mejora a aplicar. 
 
- Analizar su viabilidad. 
 
- Establecer prioridades en las líneas de actuación. 
 
- Disponer de un plan de las acciones a desarrollar en un futuro y de un sistema 
de seguimiento y control de las mismas. 
 








OBJETIVO GENERAL  
 
Diseñar un plan estratégico de formación para el equipo comercial de MetLife 
Regional Triángulo del Café. 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
 
 Realizar un diagnóstico respecto al estado actual de formación y competencias  
del equipo comercial. 
 
 Identificar las debilidades y amenazas con sus causas y consecuencias. 
 
 Proponer un plan estratégico de formación comercial para las  diferentes etapas 




TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
Descriptiva – Causal.  
 
MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
 











Como fuentes primarias de información se tendrá en cuenta la información que se 
obtenga producto de la investigación que surge de la relación líder-gerente de 
unidad y del contacto que tiene el asesor con el cliente y con la compañía al 
momento de exponer el portafolio de servicios. 
 
POBLACIÓN Y MUESTRA  
 




Instrumento N° 1: Entrevista estructurada aplicada a Gerentes de unidad y 
Gerente regional.  
 
Instrumento N° 2: Encuesta a asesores(as) comerciales.  
 
Instrumento N° 3: Propuesta  matriz de capacitación organizacional.   
 
LIMITANTES  /  LIMITACIONES 
 
 La respuesta tardía de quienes diligenciaron los instrumentos de encuesta y 




 Las ocupaciones de los investigadores con viajes permanentes por sus cargos 
directivos, traslado de ciudad de trabajo, viajes al exterior, entre otros.  
 
 La reserva de la información organizacional que requerían de autorizaciones y 
permisos para realizar el trabajo. 
 
 La disponibilidad de tiempo de todas las personas que participaron de forma 
directa e indirecta en el proyecto 
 






1. DIAGNÓSTICO ORGANIZACIONAL 
  
1.1 HORIZONTE INSTITUCIONAL  
 
1.1.1 Contexto: historia 
 
 MetLife fue fundada en 1868 en Nueva York. Cuenta con 143 años de 
experiencia. 
 
 En 1985 MetLife contrata los derechos de Snoopy y Penauts para aparecer en 
la publicidad. 
 
 En 2001 MetLife es la primera compañía en pagar reclamaciones relacionadas 
con el 11 de septiembre en USA.  
 
 En 2004 MetLife ingresa en uno de los mercados de seguros de vida de mayor 
envergadura en el futuro, China. 
 
 Proveedor líder mundial de seguros de vida, rentas vitalicias y programas de 
beneficios para empleados. 
 
 90 millones de clientes en más de 60 países. 
 
 Posiciones de liderazgo de mercado en Estados Unidos, Japón, América Latina, 
Asia Pacífico, Europa y Oriente Medio. 
 
 En América Latina MetLife opera en los más importantes mercados de la región 





 Sirve a más de 90 empresas de la lista Fortune 100. 
 
 MetLife se consolida como la segunda aseguradora en participación de 
mercado en primas en las líneas de negocio de vida individual y accidentes 
personales a nivel nacional. 
 
 Tiene presencia en las principales ciudades del país: Bogotá, Medellín, Cali, 
Pereira, Manizales, Armenia y Barranquilla. Continúa con un proceso de 
expansión e inversión en el mercado colombiano. 
 
 400,000 colombianos están asegurados con MetLife. 
 
 Desde el año 2003 mantiene la certificación ISO 9001 para el diseño, venta, 
distribución, administración de pólizas y pago de reclamos en todas nuestras 
líneas de producto 
 
1.1.2 Filosofía Organizacional: Misión, Visión, Valores 
 
Misión. En MetLife construimos libertad financiera para nuestros clientes 
ofreciendo productos y servicios de protección y acumulación, y programas de 
beneficios para empleados.  Bajo principios éticos y de responsabilidad social, 
nuestro trabajo está orientado  a satisfacer integralmente las necesidades de los 
clientes, generar utilidades para los accionistas y desarrollar nuestro talento 
humano.  
 
Visión. En el 2020 MetLife Colombia Seguros de Vida S.A. tendrá una posición de 
liderazgo en los seguros de beneficios para empleados, y ocupará el primer lugar 
a nivel nacional en seguros de vida y de accidentes personales individuales, 
ampliando su presencia geográfica y diversificando sus líneas de negocios y 
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canales de distribución, siempre con altos estándares de rentabilidad, servicio, 
eficiencia e innovación. 
 
Valores. Fortaleza financiera: somos una de las compañías de seguros de vida 
más grandes y con mayor respaldo y presencia a escala global. 
 
Confianza: millones de clientes en alrededor de 50 países en el mundo y más de 
688.000 en Colombia. 
 
Liderazgo: a través de sus subsidiarias y afiliadas, MetLife tiene posiciones de 
liderazgo en los mercados de Estados Unidos, Japón, América Latina, Asia, 
Pacífico, Europa y Oriente Medio. 
 
Innovación: MetLife ha sido pionera en la introducción de productos y servicios en 
el sector de seguros de vida. 
 
1.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
 















1.3 DISEÑO DE CARGOS 
 
La compañía determina y define las funciones del personal y las competencias del 
personal que tienen relación con la realización del servicio y el sistema de gestión 
de calidad según la norma ISO9001 2008. 
 
Para comprender todas la necesidades de competencia, formación y toma de 
conciencia del personal, se realizan reuniones en donde se definen las 
necesidades que tenga el personal de MetLife Colombia Seguros de Vida S.A o  
llega la solicitud por parte del jefe inmediato, indicando la necesidad que se tiene 
en términos de capacitación para el cargo que desempeña, sumado a esto, 
MetLife Colombia Seguros de Vida S.A. programa lo siguiente: 
 
a. Determina la competencia necesaria para el personal que interviene en los 
procesos para la prestación del servicio. 
 
b. Realiza inducción al personal que ingresa relacionado con el desempeño global 
de la compañía. 
 
c. Proporciona la capacitación y/o entrenamiento para lograr la competencia 
necesaria durante el transcurso del año, para el personal administrativo, se 
definen necesidades de capacitación y/o entrenamiento que planea, ejecuta, 
mide y se mejora de acuerdo con el plan anual de capacitación. 
 
d. Define cronograma de capacitación para la fuerza de ventas así: para Agencias 
Cautivas, Curso CICA (Curso Inicial de Capacitación del Asesor), para Agencias 
Independientes CIF (Curso Inicial de Formación) al finalizar cada curso, se 
realizará evaluación. Ambos cursos se realizan mensualmente. Los registros de 





e. Realiza capacitaciones a través de E-learning para todos los funcionarios de la 
compañía con el fin de divulgar, sensibilizar y concientizar al personal en cuanto 
a las políticas existentes, normatividad asociada e implementación de las 
mismas. 
 
f. Asegura que el personal sea consciente de la importancia y relevancia de sus 
actividades y de como ellos contribuyen al logro de los objetivos del sistema de 
gestión de calidad. 
 
g. Realiza evaluación mensual de desempeño de los funcionarios administrativos 
con base en los objetivos planteados a comienzo del año. Para la fuerza de 
ventas propia se realiza mensualmente evaluación de desempeño comercial. 
 
h. Mantiene los registros apropiados de educación, formación, habilidades y 






Tabla 1. Diseño de cargo Gerente Regional. 
Nombre del cargo  Perfil  Competencias  
Funciones y 
responsabilidades  

































que se realice 
mantenimiento a 
los clientes de la 
sucursal. 














estrategias y acciones 
necesarias para dar 
cumplimiento a los 
objetivos estructurales y 
financieros de la 
organización en los 
estándares indicados por 
la misma. La toma de 
decisiones relacionadas 
con Gestión Humana, 
mercadeo, financieras, de 
posventa y servicio al 
cliente, deberán ser 
consultadas y avaladas 
por las direcciones 
nacionales de cada 
departamento ubicadas 
en la sucursal principal 
(Bogotá DC) las cuales a 
su vez deben responder 










Tabla 2. Diseño de cargo Gerente de Agencia. 
Nombre del cargo  Perfil  Competencias  
Funciones y 
responsabilidades  





Título profesional en 
carreras financieras, 
administrativas o 
afines. Cinco años 
de experiencia en 





orientación al cliente, 
liderazgo, trabajo en 
equipo, 
colaboración, 
liderazgo de grupos, 
creatividad, 





Desarrollar la fuerza 
comercial a su 
cargo. Realizar 
acompañamientos a 




formación a su 
fuerza de ventas. 
Garantizar la planta 
mínima de su 
agencia. Reclutar, 
atraer y formar 







establecido por la 
Gerencia Regional 
para la agencia. 
 
Liderar equipo comercial, 
toma de decisiones para 
garantizar los objetivos 
organizacionales bajo 
estándares definidos en la 
dirección de su equipo y 
realizar llamados de 
atención básicos a 
conductas inadecuadas a su 
equipo con el visto bueno 












Tabla 3. Diseño de cargo Gerente de Unidad. 
Nombre del cargo  Perfil  Competencias  
Funciones y 
responsabilidades  
Autoridad Salario  
GERENTE DE 
UNIDAD  
Título profesional y 














Comerciales en las 
visitas a clientes. 
Garantizar 
cumplimiento de las 







cartera de los 
clientes de su fuerza 
comercial actual, así 
mismo la cartera de 
asesores no 
vigentes. Atraer, 




cumplimiento de los 
indicadores de su 
unidad. Velar por 
que se cumplan 
indicadores de 
transparencia y 
buena conducta de 
los Asesores 
Comerciales. 
Ninguna, todas las 
decisiones de este cargo 
deben ser avaladas por 







Tabla 4. Diseño de cargo Asesor Comercial. 
Nombre del cargo  Perfil  Competencias  
Funciones y 
responsabilidades  




profesional en áreas 
comerciales. 
Experiencia mínima 








manejo de clientes y 
telemercadeo. 
Visitar tres clientes 
diarios. Prospectar 
clientes nuevos. 
Cumplir con los 
indicadores de 
ventas de acuerdo a 
la antigüedad en la 
organización. 
Responsable de una 
venta semanal. 
Mantenimiento de 
cartera de clientes. 
















Tabla 5. Diseño de cargo Directora Administrativa. 
Nombre del cargo  Perfil  Competencias  
Funciones y 
responsabilidades  






experiencia de 2 










recursos, gestión de 




Velar por el buen 








Planear y ejecutar 
eventos corporativos 
de Gestión Humana 
que se realizan en la 
sucursal. Promover 
e incentivar la ética y 
valores 
organizacionales en 
la fuerza comercial. 
Atención y manejo 
de proveedores 
locales. Asistir en lo 
que se requiere al 
Gerente Regional. 
Revisión y confirmación de 
la información 
proporcionada por la fuerza 
comercial en procesos de 
venta en clientes activos. 
Manejo de la caja menor de 
la sucursal. Manejo 
presupuesto para eventos. 
Auditar procesos de venta. 











1.4 MAPA DE PROCESOS 
 












1.5 PROCEDIMIENTO COMERCIAL 
 
Tabla 6. Procedimiento comercial. 
Prospección del cliente. 
Coordinar cita. 
Se le realiza un ADN. 
Para que pueda cubrir 
sus brechas pensionales 
Se le diseña un plan a la 
medida del cliente. 
El cliente opta por el plan 
más conveniente. 
El cliente diligencia la 
póliza que haya elegido. 
 
El asesor busca al 
cliente. 
De acuerdo a la 
disponibilidad de tiempo 
de ambas partes, asesor-
cliente. 
Donde se percibe el 
porqué del cliente. 
Se le brinda un beneficio 
tributario. 
Se le muestra entonces 
su plan de protección y 
de ahorro a largo plazo. 
Se acuerda el medio de 
pago que va a realizar de 
la póliza que tomaría. 
Se somete el negocio a la 
compañía. 
Asesoría inicial 
Se le dará a conocer 
todos los pormenores. 
Se le diseña un plan de 
protección y de ahorro. 
Se tarda alrededor de 40 
minutos el ADN. 
Tardará 
aproximadamente 30 
minutos en diligenciarla. 
Se espera 3 días para la 




1.6 TRABAJO DE CAMPO: ANÁLISIS DE LOS INSTRUMENTOS APLICADOS  
 
1.6.1 Instrumento N° 1 – Entrevista estructurada a jefes  
 





 Su equipo ha participado en la formación. 
 
Tabla 7. Participación en formación. 
Ítem Número Porcentaje 
Aspectos tributarios 5 42% 
Aspectos legales 1 8% 
Ética y conducta 5 42% 
Competencia 1 8% 
Total 12 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 




Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 100% de los Gerentes encuestados mencionan que sus equipos han 
recibido capacitaciones en aspectos tributarios, ética y conducta. Solo uno de los 









a) Aspectos tribitarios b) Aspectos legales
c) Ética y Conducta d) Competencia
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 Dentro de su valiosa experiencia en la compañía, ¿qué aspectos cree Usted 
que son indispensables para reforzar su conocimiento? 
 
Tabla 8. Aspectos indispensables para reforzar el conocimiento. 
Ítem Número Porcentaje 
Producto 2 11% 
Prospección 4 21% 
Manejo de objeciones 3 16% 
Técnicas de cierre 5 26% 
Hora de fuerza 3 16% 
Guión telefónico 1 5% 
Sensibilización 1 5% 
Total 19 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 2. Aspectos indispensables para reforzar el conocimiento. 
 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 80% de los Gerentes entrevistados desea que les refuercen, en sus 






a) Producto b) Prospección
c) Manejo de objeciones d) Técnicas de cierre
e) Hora de fuerza f) Guión telefónico
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que les capaciten en técnicas de cierre. El 40% de los Gerentes piden que los 
capaciten y a su equipo comercial en producto. El 20% de los entrevistados 
requiere capacitación en sensibilización al cliente y guion telefónico. 
 
 ¿Qué estrategias considera que son valiosas a tener en cuenta para la 
formación de su equipo? 
 
Tabla 9. Estrategias para la formación de un equipo. 
Ítem Número Porcentaje 
Acompañamiento 1 11% 
Seguimiento y control 5 56% 
Autodisciplina 3 33% 
Total 9 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 3. Estrategias para la formación de un equipo. 
 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 100% de los encuestados mencionan que la estrategia más efectiva 
para la formación de los equipos es el seguimiento y control. El 60% de los 








equipos. Y el 20% del equipo Gerencial piensa que el acompañamiento ayuda 
para formación de sus equipos. 
 
 Califique de uno a cuatro, siendo 1 el conocimiento más básico y cuatro el 
conocimiento más amplio sobre la brecha pensional en Colombia, que usted 
evidencia en su equipo.  
 
Tabla 10. Conocimiento sobre la brecha pensional. 
Ítem Número Porcentaje 
Nivel 1 0 0% 
Nivel 2 1 20% 
Nivel 3 4 80% 
Nivel 4 0 0% 
Total 5 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 4. Conocimiento sobre la brecha pensional.  
 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 80% de los gerentes creen que sus equipos están en un nivel 3 en 
cuanto a brecha pensional. El 20% restante considera que su equipo no está bien 
formado para brecha pensional. 
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 ¿Identifica usted que su equipo conoce Usted el clausulado de MetLife 
Colombia? 
 
Tabla 11. Conocimiento sobre el clausulado de MetLife Colombia. 
Ítem Número Porcentaje 
Si 2 40% 
No 3 60% 
Total 5 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 5. Conocimiento sobre el clausulado de MetLife Colombia. 
 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 60% de los Gerentes encuestados consideran que sus equipos 
conocen el clausulado. El 40% de los entrevistados piensan que sus equipos no 








a) Si b) No
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 En los anteriores empleos de su equipo de trabajo, ¿se aplicaba el manejo de 
objeciones? 
 
Tabla 12. Manejo de objeciones en anteriores empleos. 
Ítem Número Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Algunas veces 3 60% 
Siempre 2 40% 
Total 5 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 6. Manejo de objeciones en anteriores empleos. 
 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 60% de los Gerentes mencionan que sus equipos han manejado 








a) Nunca b) Algunas veces c) Siempre
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 ¿De qué forma evidencia usted que en su equipo se establece confianza para 
llevar a cabo una negociación? 
 
Tabla 13. Evidencia de que en el  equipo se establece confianza para llevar a 
cabo una negociación 
Ítem Número Porcentaje 
Rompimiento del hielo 3 34% 
Saludo afectuoso 1 11% 
Conocimiento del producto 3 33% 
Tono de voz adecuado 2 22% 
Total 9 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 7. Evidencia usted que en su equipo se establece confianza para 
llevar a cabo una negociación 
 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 34% de los entrevistados consideran que el conocimiento del 




a) Rompimiento el hielo b) Saludo afectuoso
c) Conocimiento del producto d) Tono de voz adecuado
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33% considera que es por un buen rompimiento de hielo. El 22% manifiestan que 
es por el tono de voz. Y el 11% restante por un saludo afectuoso. 
 
 Después de realizar un ADN, ¿se evidencia que en su equipo se está seguro 
que la propuesta que le va a presentar al cliente, es la más adecuada? 
 
Tabla 14. Evidencia que en el equipo se está seguro que la propuesta que le 
va a presentar al cliente, es la más adecuada. 
Ítem Número Porcentaje 
Siempre 0 0 
Casi siempre 5 100% 
Nunca 0 0 
Total 5 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 8. Evidencia que en el equipo se está seguro que la propuesta que le 
va a presentar al cliente, es la más adecuada. 
 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 100% del equipo Gerencial está seguro que siempre llevan la 
propuesta idónea para el cliente. 
0%
100%
a) Siempre b) Casi siempre c) Nunca
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 ¿En su equipo se evidencia conocimiento de los portafolios que maneja la 
competencia en: seguros de vida, pólizas de ahorro, seguros pensionales? 
 
Tabla 15. Evidencia conocimiento de los portafolios que maneja la 
competencia.  
Ítem Número Porcentaje 
Seguros de vida 4 67% 
Pólizas de ahorro 1 16% 
Seguros pensionales 1 |17% 
Total 6 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 




Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 67% de los Gerentes entrevistados dice que su equipo conoce sobre 
los productos de vida de la competencia. El 16% manifiesta que sus equipos 






a) Seguros de vida b) Pólizas de ahorro c) Seguros pensionales
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 ¿De cuáles compañías conoce su equipo? 
 
Tabla 16. Compañías que conoce el equipo. 
Ítem Número Porcentaje 
Suramericana 5 83% 
Bolívar 1 17% 
Mapre 0 0 
Allianz 0 0 
CicaLife 0 0 
Total 6 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 10. Compañías que conoce el equipo. 
 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 83% de los Gerentes mencionan que sus equipos conocen sobre 







a) Suramericana b) Bolivar c) Mapre d) Allianz e) CicaLife
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 ¿Es frecuente que en la realización del ADN de su equipo, obtenga referidos? 
 
Tabla 17. En la realización del ADN su equipo obtiene referidos. 
Ítem Número Porcentaje 
Siempre 1 20% 
Casi siempre 4 80% 
Nunca 0 0% 
Total 5 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 11. En la realización del ADN su equipo obtiene referidos. 
 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 80% de los Gerentes mencionan que sus equipos de trabajo casi 
siempre obtienen referidos. El 20% de los Gerentes mencionan que sus equipos 









a) Siempre b) Casi siempre c) Nunca
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 ¿Cuántos en promedio es la cantidad de referidos que obtiene en su equipo un 
ADN? 
 
Tabla 18. Promedio de referidos que obtiene en su equipo un ADN. 
Ítem Número Porcentaje 
3 referidos 3 60% 
5 referidos 0 0% 
7 referidos 2 40 
9 referidos 0 0% 
Total 5 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 




Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 60% de los Gerentes manifiestan que sus asesores obtienen en 









3 REFERIDOS 5 REFERIDOS 7 REFERIDOS 9 REFERIDOS
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 ¿Qué grado de efectividad tienen los referidos de su equipo? 
 
Tabla 19. Grado de efectividad que tienen los referidos de su equipo. 
Ítem Número Porcentaje 
100% efectivos 0 0 
80% efectivos 0 0% 
60% efectivos 3 60% 
40% efectivos 2 40% 
20% efectivos 0 0 
0% efectivos 0 0 
Total 5 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 13. Grado de efectividad que tienen los referidos de su equipo. 
 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 60% de los Gerentes mencionan que tienen una efectividad del 60% 






 ¿Se evidencia en su equipo, que han trabajado en frío? 
 
Tabla 20. Evidencia de que el equipo ha trabajado en frío. 
Ítem Número Porcentaje 
Nunca 0 0 
Algunas veces 3 60% 
Siempre 2 40% 
Total 5 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 14. Evidencia de que el equipo ha trabajado en frío 
 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 60% de los entrevistados indican que sus equipos algunas veces 






a) Nunca b) Algunas veces c) Siempre
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 ¿Es evidente, en el equipo que en los anteriores empleos hayan realizado 
encuestas de mercado? 
 
Tabla 21. Evidencia que el equipo haya realizado encuesta de mercado en 
empleos anteriores. 
Ítem Número Porcentaje 
Nunca 1 20% 
Algunas veces 2 40% 
Siempre 2 40% 
Total 5 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 15.  Evidencia que el equipo haya realizado encuesta de mercado en 
empleos anteriores. 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 40% de los equipos comerciales ha trabajado con encuestas de 
mercado. En la misma proporción los Gerentes manifiestan que sus equipos 





a) Nunca b) Algunas veces c) Siempre
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 ¿Bajo qué estrategias en su equipo, cuando termina el proceso de la venta con 
el cliente, cómo establece fidelización con los mismos? 
 
Tabla 22. Estrategias del equipo para la fidelización del cliente. 
Ítem Número Porcentaje 
Llamadas 2 13% 
Visitas 5 62% 
Emails 0 25% 
Obsequios 1 0% 
Total 8 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 16. Estrategias del equipo para la fidelización del cliente. 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 62% de los equipos comerciales establece fidelización por medio de 










a) Llamadas b) Visitas c) Emails d) Obsequios
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 ¿Cuál es su herramienta de mayor uso en el equipo para cerrar un negocio? 
 
Tabla 23. Herramienta de mayor uso en el equipo para cerrar un negocio. 
Ítem Número Porcentaje 
Beneficiarios 3 34% 
Formas de pago 2 22% 
Productos 3 33% 
Información de la empresa 1 11% 
Total 9 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 17. Herramienta de mayor uso en el equipo para cerrar un negocio. 
 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 34% de los Gerentes mencionan, que su principal herramienta para el 
cierre de la venta es, preguntar al cliente sus beneficiarios. El 33% menciona que 
su herramienta es el producto. El 22% dice que son fuertes preguntando el medio 








a) Beneficiarios b) Formas de Pago
c) Productos d) Información de la empresa
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 ¿Cuál es la principal herramienta del equipo al momento de establecer el 
guión telefónico? 
 
Tabla 24. Principal herramienta del equipo al momento de establecer el guión 
telefónico 
Ítem Número Porcentaje 
Objeciones 1 16% 
Empresa 1 22% 
Producto y sus cualidades i3 50% 
Conocimiento sobre el futuro cliente 1 16% 
Total 6 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 18. Principal herramienta del equipo al momento de establecer el 
guión telefónico. 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 50% de los Gerentes piensa que la principal herramienta para 
entablar el guión telefónico es el producto y servicios. El 50% restante coinciden 





a) Objeciones b) Empresa
c) Producto y sus cualidades d) Conocimiento sobre el futuro cliente
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 ¿En qué momento del día quienes integran su equipo prefieren hacer Usted la 
hora de negocios? 
 
Tabla 25. Momento del día preferido para hacer la hora de negocios. 
Ítem Número Porcentaje 
8 a.m. a 10 a.m. 4 80% 
10 a.m. a 12 m. 0 0% 
2 p.m a 4 p.m 0 0% 
4 p.m a 6 p.m 1 20% 
Total 5 100,00% 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Gráfica 19. Momento del día preferido para hacer la hora de negocios. 
 
Fuente: Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad. 
 
Análisis: el 80% de los equipos prefiere hacer hora de negocios de 8 a 10 a.m. El 








a) 8am a 10am b) 10am a 12m c) 2pm a 4pm d) 4pm a 6pm
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1.6.2 Instrumento N° 2 – Encuesta a personal del área comercial activo en el 
Triángulo del Café Compañía MetLife Colombia.  
 
Los resultados de la encuesta aplicada al personal comercial activo se desarrollan 
a continuación.  
 
 En cuanto al perfil 
 
 Rango de edad actual 
 
Tabla 26. Rango de edad actual. 
Edad Número Porcentaje 
18 – 25 años 3 7% 
26 – 30 años 16 37% 
31 – 35 años 16 37% 
35 a 40 años 5 12% 
Mayor a 41 años 3 7% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 20. Rango de edad actual. 
 






a) 18 – 25 b) 26 – 30 c) 31 – 35 d) 35 – 40 e) >41
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Análisis: el 74% de la fuerza comercial tiene entre 26 y 35 años. Solo el 7% de 
los asesores superan los 40 años. Solo el 7% tienen menos de 25 años. 
 
 Género  
 
Tabla 27. Género. 
Género Número Porcentaje 
Masculino 12 28% 
Femenino 31 72% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 21. Género.  
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 








a) Masculino b) Femenino
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 Formación académica. 
 
Tabla 28. Formación académica. 
Género Número Porcentaje 
Bachiller 1 2% 
Profesional 36 84% 
Especialista 6 14% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 22. Formación académica. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 84% de los asesores tiene una carrera profesional. El 14% tienen 










a) Bachiller b) Profesional c) Especialista
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 Tiempo laborando en MetLife Colombia. 
 
Tabla 29. Tiempo laborando en MetLife Colombia 
Opción Dedicación 
Años de experiencia 
1 a 2 3 a 4 5 a 10 > 10 
1 Tiempo como asesor 29 3 1 2 
2 Tiempo como Gerente 4 3 1  
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 23. Tiempo laborando en MetLife Colombia. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 25% de la fuerza comercial lleva más de un año en la Compañía. El 
75% restante está próximo a cumplir un año. Al momento de ascender como  














1 a 2 3 a 4 5 a 10 >10
Tiempo como asesor Tiempo como Gerente
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 ¿Tiene experiencia laboral en el área comercial? 
 
Tabla 30. Experiencia laboral en el área comercial. 
Ítem Número Porcentaje 
Tangibles 5 81% 
Intangibles 1 19% 
Total 6 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 24. Experiencia laboral en el área comercial. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 81% de los asesores tienen experiencia en el área comercial. El 19% 







a) Tangibles b) Intangibles
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 ¿Ha laborado en algunas de las siguientes aseguradoras? 
 








Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 25. Ha laborado en otra aseguradora. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: solo el 12.5% de la fuerza comercial tiene experiencia comercial en otra 
aseguradora. Los que llegan de otras aseguradoras en su mayoría son de la 














a) Suramericana b) Bolivar c) Mapre d) Allianz e) CicaLife
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 Tiempo de experiencia en el sector asegurador 
 
Tabla 32. Tiempo de experiencia en el sector asegurador 
Ítem Número 
< 1 año 0 
Entre 1 y 2 años 0 
Entre 3 y 5 años 5 
> 5 años 0 
Total 5 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 26. Tiempo de experiencia en el sector asegurador. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: los asesores que llegan de otras aseguradoras en su totalidad llevan 













a) < 1 año b) Entre 1 y 2 años c) Entre 3 y 5 años d) > 5 años
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 Pertinente a la propuesta de formación 
 
Niveles de formación de capacitación en MetLife Colombia 
 
Ha participado en la formación en: aspectos tributarios, legales, ética y conducta, 
competencia. 
 
Tabla 33. Participación en formación. 
Ítem Número Porcentaje 
Aspectos tributarios 43 34% 
Aspectos legales 30 23% 
Ética y conducta 20 16% 
Competencia 35 27% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 27. Participación en formación. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: de acuerdo a la encuesta toda  la fuerza comercial ha recibido 
capacitación en aspectos tributarios. Debe reforzar capacitación en ética y 






a) Aspectos tribitarios b) Aspectos legales
c) Ética y Conducta d) Competencia
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 Dentro de su valiosa experiencia en la compañía, ¿qué aspectos cree Usted 
que son indispensables para reforzar su conocimiento? 
 
Tabla 34. Aspectos indispensables para reforzar el conocimiento. 
Ítem Número Porcentaje 
Producto 13 9% 
Prospección 35 24% 
Manejo de objeciones 12 8% 
Técnicas de cierre 40 27% 
Hora de fuerza 18 12% 
Guión telefónico 7 5% 
Sensibilización 23 15% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 28. Aspectos indispensables para reforzar el conocimiento. 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: según la encuesta la mayoría de los asesores se sienten con vacíos 
sobre competencia. La fuerza comercial se siente fuerte en guión telefónico. La 
gran mayoría pide refuerzo en técnicas de cierre. Todos los asesores encuestados 
piden 2 o más capacitaciones. 
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 ¿Qué estrategias considera que son valiosas a tener en cuenta para su 
formación? 
 
Tabla 35. Estrategias valiosas para la formación. 
Ítem Número Porcentaje 
Acompañamiento 33 34% 
Seguimiento y control 20 21% 
Autodisciplina 43 45% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 29. Estrategias valiosas para la formación. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: todos los encuestados están de acuerdo con que la autodisciplina es 
vital para su formación y buen desempeño. El 34% de los encuestados afirman 












 Califique de uno a cuatro, siendo 1 el conocimiento más básico y cuatro el 
conocimiento más amplio sobre la brecha pensional en Colombia.  
 
Tabla 36. Conocimiento sobre la brecha pensional en Colombia. 
Ítem Número Porcentaje 
Nivel 1 8 18% 
Nivel 2 2 5% 
Nivel 3 28 65% 
Nivel 4 5 12% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 30. Conocimiento sobre la brecha pensional en Colombia. 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: según la encuesta en su gran mayoría conoce sobre brecha pensional. 







 ¿Conoce Usted el clausulado de MetLife Colombia? 
 
Tabla 37. Conocimiento sobre el clausulado de MetLife Colombia. 
Ítem Número Porcentaje 
Si 35 40% 
No 8 60% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 31. Conocimiento sobre el clausulado de MetLife Colombia. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 72% de los asesores conoce el clausulado de MetLife. El 19% de los 











a) Si b) No
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 Estrategias de negociación 
 
 En sus anteriores empleos, ¿aplicaba el manejo de objeciones? 
 
Tabla 38. Manejo de objeciones en anteriores empleos. 
Ítem Número Porcentaje 
Nunca 8 18% 
Algunas veces 8 19% 
Siempre 27 63% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 32. Manejo de objeciones en anteriores empleos. 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 81% de los asesores en sus anteriores trabajos han manejado 
objeciones. Solo el 18% de la fuerza comercial nunca ha manejado objeciones en  








a) Nunca b) Algunas veces c) Siempre
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 ¿De qué forma establece usted confianza para llevar a cabo una negociación? 
 
Tabla 39. Forma de establecer confianza para llevar a cabo una negociación. 
Ítem Número Porcentaje 
Rompimiento del hielo 38 35% 
Saludo afectuoso 35 33% 
Conocimiento del producto 22 21% 
Tono de voz adecuado 12 11% 
Total  100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 




Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 35% de los asesores establecen confianza rompiendo el hielo. El 33% 
de los encuestados utilizan un saludo afectuoso para establecer confianza. El 21% 
de la fuerza comercial se basa en el conocimiento del producto para establecer 
confianza. El 11% utiliza un tono de voz adecuado a la hora de establecer 






a) Rompimiento el hielo b) Saludo afectuoso
c) Conocimiento del producto d) Tono de voz adecuado
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 Después de realizar un ADN, ¿está seguro que la propuesta que le va a 
presentar al cliente, es la más adecuada? 
 
Tabla 40. La propuesta que le va a presentar al cliente, es la más adecuada. 
Ítem Número Porcentaje 
Siempre 14 33% 
Casi siempre 29 67% 
Nunca 0 0 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 34. La propuesta que le va a presentar al cliente, es la más adecuada. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 67% de los asesores casi siempre llevan la propuesta pertinente para 
el cliente. El 33% de los asesores siempre llevan la propuesta indicada de acuerdo 






a) Siempre b) Casi siempre c) Nunca
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 Conoce los portafolios que maneja la competencia en: seguros de vida, pólizas 
de ahorro, seguros pensionales. 
 
Tabla 41. Conocimiento de los portafolios que maneja la competencia. 
Ítem Número Porcentaje 
Seguros de vida 21 49% 
Pólizas de ahorro 17 39% 
Seguros pensionales 5 12% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 35. Conocimiento de los portafolios que maneja la competencia. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 49% de la fuerza comercial conoce las pólizas de vida que hay en el 
mercado. El 39% de los asesores conoce sobre las pólizas de ahorro que existe 








a) Seguros de vida b) Pólizas de ahorro c) Seguros pensionales
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 De cuáles compañías conoce los portafolios. 
 
Tabla 42. Compañías de las que conoce los portafolios.  
Ítem Número Porcentaje 
Suramericana 38 49% 
Bolívar 23 30% 
Mapre 7 9% 
Allianz 9 12% 
CicaLife 0 0 
Total  100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 36. Compañías de las que conoce los portafolios. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 49% de los asesores conoce sobre la compañía Suramericana. El 
30% de la fuerza comercial dice conocer el portafolio de la aseguradora Bolívar. El 







a) Suramericana b) Bolivar c) Mapre d) Allianz e) CicaLife
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 ¿Es frecuente que en la realización del ADN, obtenga referidos? 
 
Tabla 43. Obtención de referidos en la realización del ADN. 
Ítem Número Porcentaje 
Siempre 10 23% 
Casi siempre 33 77% 
Nunca 0 0% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 37. Obtención de referidos en la realización del ADN. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 77% de los encuestados obtienen casi siempre referidos en sus citas. 










a) Siempre b) Casi siempre c) Nunca
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 ¿Cuántos en promedio es la cantidad de referidos que obtiene en un ADN? 
 
Tabla 44. Promedio de referidos que obtiene en un ADN. 
Ítem Número Porcentaje 
3 referidos 30 70% 
5 referidos 13 30% 
7 referidos 0 0% 
9 referidos 0 0% 
Total 5 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 38. Promedio de referidos que obtiene en un ADN. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 70% de los asesores obtienen 3 referidos en promedio en sus citas. El 









3 REFERIDOS 5 REFERIDOS 7 REFERIDOS 9 REFERIDOS
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 ¿Qué grado de efectividad tienen sus referidos? 
 
Tabla 45. Grado de efectividad de sus referidos. 
Ítem Número Porcentaje 
100% efectivos 0 0% 
80% efectivos 0 0% 
60% efectivos 0 0% 
40% efectivos 37 67% 
20% efectivos 6 33% 
0% efectivos 0 0 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 39. Grado de efectividad de sus referidos. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 67% de los encuestados tienen un 40% de efectividad con los 









 ¿Ha trabajado en frío? 
 
Tabla 46. Trabajo en frío. 
Ítem Número Porcentaje 
Nunca 4 11% 
Algunas veces 22 50% 
Siempre 17 39% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 40. Trabajo en frío. 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 50% de los asesores algunas veces ha trabajado en frío. El 39% de la 
fuerza comercial siempre ha trabajado en frío. El 11% de los encuestados no ha 










a) Nunca b) Algunas veces c) Siempre
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 ¿En sus anteriores empleos ha realizado encuestas de mercado? 
 
Tabla 47. Realización de encuestas en sus anteriores empleos. 
Ítem Número Porcentaje 
Nunca 15 33% 
Algunas veces 22 50% 
Siempre 6 17% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 41. Realización de encuestas en sus anteriores empleos. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 50% de los encuestados algunas veces ha realizado encuestas de 
mercado. El 17% de los asesores siempre ha trabajado con encuestas de 










a) Nunca b) Algunas veces c) Siempre
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 Cuando termina el proceso de la venta con el cliente, ¿cómo establece 
fidelización con los mismos? 
 
Tabla 48. Forma de establecer la fidelización con los clientes. 
Ítem Número Porcentaje 
Llamadas 26 60% 
Visitas 14 33% 
Emails 0 0% 
Obsequios 3 1% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 42. Forma de establecer la fidelización con los clientes. 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 60% de los asesores establecen fidelización por medio de llamadas. 
El 33% de los encuestados por medio de visitas establecen fidelización. El 7% 








a) Llamadas b) Visitas c) Emails d) Obsequios
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¿Cuál es su herramienta para cerrar un negocio? 
 
Tabla 49. Herramienta para cerrar un negocio. 
Ítem Número Porcentaje 
Beneficiarios 22 51% 
Formas de pago 9 21% 
Productos 12 28% 
Información de la empresa 0 0% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 43. Herramienta para cerrar un negocio. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: la principal herramienta para cerrar negocios es preguntar por 
beneficiarios en un 51% de los encuestados. En un 28% de los asesores se hacen 
fuertes con producto para cerrar negociación. El 21% restante utiliza el mecanismo 







a) Beneficiarios b) Formas de Pago
c) Productos d) Información de la empresa
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 ¿Cuál es su principal herramienta al momento de establecer el guión telefónico? 
 
Tabla 50. Principal herramienta al momento de establecer el guión telefónico. 
Ítem Número Porcentaje 
Objeciones 2 14% 
Empresa 3 7% 
Producto y sus cualidades 32 74% 
Conocimiento sobre el futuro cliente 6 14% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
 




Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 74% de los encuestados utilizan los productos y sus cualidades para 
sacar citas por medio del guion telefónico. El 14% saca citas por conocimiento del 




a) Objeciones b) Empresa
c) Producto y sus cualidades d) Conocimiento sobre el futuro cliente
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concreta  la cita. El 5% de los asesores por medo de manejo de objeciones 
concierta las citas. 
 
 ¿En qué momento del día preferiría hacer Usted la hora de negocios? 
 
Tabla 51. Momento del día preferido para hacer la hora de negocios. 
Ítem Número Porcentaje 
8 a.m. a 10 a.m. 31 72% 
10 a.m. a 12 m. 4 10% 
2 p.m a 4 p.m 4 9% 
4 p.m a 6 p.m 4 9% 
Total 43 100,00% 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Gráfica 45. Momento del día preferido para hacer la hora de negocios. 
 
 
Fuente: Encuesta a asesores comerciales. 
 
Análisis: el 72% de la fuerza comercial prefiere hacer la hora de negocios de 8 a 
10 a.m. El 10% de los encuestados prefieren la hora de negocios de 10 a 12 a.m. 
El 9% de los asesores prefiere de 2 a 4 p.m. para realizar su hora de negocios. El 





a) 8am a 10am b) 10am a 12m c) 2pm a 4pm d) 4pm a 6pm
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1.6.3 Matriz DOFA Equipo Comercial     
 
Tabla 52. Matriz DOFA Equipo Comercial de la Compañía Metlife, Regional.  
Fecha de elaboración: Pereira, Mayo de 2016 
Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas 
1. La fuerza 
comercial conoce 
sobre técnicas en el 
manejo de 
objeciones. 







1. Atracción de 
asesores comerciales 
de la competencia. 
Con formación en el 














vida que oferta la 
competencia 
2. Solo el  60% 
de los asesores 
presenta a los 











en la actividad 
comercial que 
conlleva a no 
cumplir con 
las metas y 
los resultados. 
3. Un poco más de la 
mitad de la fuerza 
comercial tiene 
experiencia en 
trabajar en frío. 






















Continuación tabla 52. 
Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas 
4. El 74% de la 
fuerza comercial son 
adultos jóvenes, con 
edades 
comprendidas entre 
los 26 y 35 años de 
edad. 
4. El 100% de la 
fuerza comercial 
requiere refuerzo 
en las técnicas 
de cierre de 
ventas. 
4. La fuerza 
comercial puede 
lograr efectividad en 
consecución de 
prospectos clientes, 
conforme a  las 
personas referidas 
que les dan sus 
clientes. 
 
5. El 84% de la 
fuerza comercial son 
profesionales en 
carreras 
universitarias a fines. 
5. El 40% de la 
fuerza comercial 
no conoce el 
clausulado de la 
compañía. 
5. La fuerza 
comercial conoce los 
productos ofertados 
en materia de 
seguros de vida por 
la competencia lo que 






6. En su gran 




6. Los Gerentes 









Continuación tabla 52. 
7. La fuerza 
comercial se 
encuentra capacitada 
en guion telefónico. 
7. La fuerza 
comercial no 






8.  En su gran 
mayoría los 
asesores logran citas 
comerciales con los 
clientes, gracias al 
conocimiento del 
producto y sus 
cualidades. 
 













Fuente: elaboración propia.  
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2. DEBILIDADES Y AMENAZAS CON SUS CAUSAS Y 
CONSECUENCIAS 
 
2.1 DEBILIDADES IDENTIFICADAS EN EL DOFA CON SUS CAUSAS Y 
CONSECUENCIAS 
 
Tabla 53. Debilidades identificadas en el DOFA con sus causas y 
consecuencias. 
Debilidades Causas Consecuencias 
 1.  La totalidad de la 
fuerza comercial no 
maneja claramente la 
brecha pensional en 
Colombia. 
Desconocimiento y 
mala asesoría al 
cliente. 
No llevar propuesta 
adecuada y pocas bases 
para la venta. 
2.  Solo el  60% de los 
asesores presenta a los 
futuros clientes la 
propuesta comercial de 
asegurabilidad correcta. 
Poca preparación y 
negocios mal hechos. 
Poca sensibilización, 
deficiente asesoría en 
consecuencia ventas mal 
hechas con altas 
posibilidades de 
cancelación. 
3.  La fuerza comercial 
necesita refuerzo en 
prospección de clientes. 
Pocos clientes de 
calidad, pocas citas 
con bueno prospectos. 
Reprocesos y citas de 
calidad no adecuada. 
4. El 100% de la fuerza 
comercial requiere 
refuerzo en las técnicas 
de cierre de ventas. 
 




Continuación tabla 53. 
Debilidades Causas Consecuencias 
 5. El 40% de la fuerza 
comercial no conoce el 
clausulado de la 
compañía. 
Pocas bases para 
objeciones hacia los 
clientes y competencia. 
Bajo volumen de ventas y 
carente información para el 
cliente. 
6. Los Gerentes de 
Unidad tienen carencias 
en técnicas de control y 
seguimiento. 
Indisciplina. Poco control y medición. 
7. La fuerza comercial 
no conoce, ni aplica  
sobre la herramienta 
encuesta de mercado. 
Deficiente fuente de 
referidos. 
Desgaste en prospección. 
8.  Solo un 7% de la 
fuerza comercial obtiene 
citas comerciales debido 
al conocimiento que 
tienen sobre la 
compañía. 
Poco nivel de citas. Carentes opciones de 
cierre. 












2.2 AMENAZAS IDENTIFICADAS EN EL DOFA CON SUS CAUSAS Y 
CONSECUENCIAS 
 
Tabla 54. Amenazas identificadas en el DOFA con sus causas y 
consecuencias. 
Amenazas Causas Consecuencias 
 1. Alta rotación de 
personal debido a la falta 
de compromiso con la 
capacitación. 
Poca retención de 
asesores comerciales. 
Rotación de asesores 
comerciales. 
2.  Insuficiencia en la 
actividad comercial que 
conlleva a no cumplir con 
las metas y los 
resultados. 
Pocas opciones de 
cierre. 
Retiros de asesores por 
mediciones de resultado 
baja productividad. 
3. Mercado objetivo 
estrecho que requiere 
mayor capacitación. 





















FO1. Aprovechar el conocimiento que la fuerza comercial tiene sobre los 
productos ofertados por la competencia y sumado al buen  manejo de objeciones, 
como guía para la fuerza comercial entrante. 
 
FO2. Generar experiencias de fidelización para el cliente interno, asegurando una 
fuerza comercial estable que crece con la organización. 
 
FO3. Crear un módulo de formación que permita realizar cierres de venta en la 
primera cita, gracias al conocimiento sobre producto, cualidades y efectividad en 
los clientes referidos. 
 
FO4. Organizar talleres que permitan generar participación de mercado trabajando 
en frío, basados en la experiencia comercial y el conocimiento del producto, 
 
FO5.  Diseñar un plan de reclutamiento para los Gerentes de Unidad, que 




FA1. Potencializar la formación universitaria de la fuerza comercial para lograr 
efectividad en la penetración del mercado objetivo. 
 
FA2. Crear un plan de carrera donde esta fuerza comercial joven, cumpla sus 




FA3. Fidelizar la fuerza comercial, teniendo presente que cuentan con experiencia 




DO1 Fortalecer el manejo de productos de planes de retiro, profundizando en el 
conocimiento pensional en Colombia. 
 
DO2.  Formar a los Gerentes de Unidad en técnicas de seguimiento y planes de 
mejora para asesores, que permitan el desarrollo de competencias emocionales y 
comerciales. 
 
DO3.  Preparar módulos de confianza a través del conocimiento en la competencia 
para aumentar la efectividad en los cierres de venta. 
 
DO4.  Llevar al 100% de la fuerza comercial al cocimiento del clausulado mediante 
técnicas que potencien su identidad comercial. 
 
DO5. Iniciar un plan de acompañamientos entre la fuerza comercial captada del 
sector asegurador y la actual, para la aplicación de encuestas de mercado que 




DA1. Diseñar módulos de seguimiento para los Gerentes de Unidad que permitan 
evidenciar desde el inicio, la falta de compromiso de sus comerciales con la 
capacitación. 
 
DA2. Ampliar el mercado objetivo fortaleciendo la prospección de clientes. 
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DA3. Implementar planes de control para los Gerentes de Unidad que les revele 
rápidamente los asesores que tiene baja actividad comercial, para evitar el 
incumplimiento de metas. 
 
DA4. Reforzar las técnicas de cierre que les permita aprovechar en un 90% el 






















3. PLAN ESTRATÉGICO DE FORMACIÓN COMERCIAL 
 
3.1 PLAN DE ACCIÓN DE LAS ESTRATEGIAS 
 












FO1. Aprovechar el conocimiento que la fuerza comercial tiene sobre 
los productos ofertados por la competencia y sumado al buen 
manejo de objeciones, como guía para la fuerza comercial entrante. 
FO2. Generar experiencias de fidelización para el cliente interno, 
asegurando una fuerza comercial estable que crece con la 
organización. 
FO3. Crear un módulo de formación que permita realizar cierres de 
venta en la primera cita, gracias al conocimiento sobre producto, 
cualidades y efectividad en los clientes referidos. 
FO4. Organizar talleres que permitan generar participación de 
mercado trabajando en frío, basados en la experiencia comercial y el 
conocimiento del producto. 
FO5.  Diseñar un plan de reclutamiento para los Gerentes de 






FA1. Potencializar la formación universitaria de la fuerza comercial 
para lograr efectividad en la penetración del mercado objetivo. 
FA2. Crear un plan de carrera donde esta fuerza comercial joven, 
cumpla sus sueños personales a través del cumplimiento de las 
metas organizacionales. 
FA3. Fidelizar la fuerza comercial, teniendo presente que cuentan 













DO1.  Fortalecer el manejo de productos de planes de retiro, 
profundizando en el conocimiento pensional en Colombia. 
DO2.  Formar a los Gerentes de Unidad en técnicas de seguimiento 
y planes de mejora para asesores, que permitan el desarrollo de 
competencias emocionales y comerciales. 
DO3.  Preparar módulos de confianza a través del conocimiento en 
la competencia para aumentar la efectividad en los cierres de venta. 
DO4.  Llevar al 100% de la fuerza comercial al cocimiento del 
clausulado mediante técnicas que potencien su identidad comercial. 
DO5. Iniciar un plan de acompañamientos entre la fuerza comercial 
captada del sector asegurador y la actual, para la aplicación de 
encuestas de mercado que permitan crecer en participación. 
 
DA 
DA1. Diseñar módulos de seguimiento para los Gerentes de Unidad 
que permitan evidenciar desde el inicio, la falta de compromiso de 
sus comerciales con la capacitación. 
DA2. Ampliar el mercado objetivo fortaleciendo la prospección de 
clientes. 
DA3. Implementar planes de control para los Gerentes de Unidad 
que les revele rápidamente los asesores que tiene baja actividad 
comercial, para evitar el incumplimiento de metas. 
DA4. Reforzar las técnicas de cierre que les permita aprovechar en 
un 90% el mercado captado inicialmente. 







3.2 PLAN DE MEJORAMIENTO  
 
Tabla 56. Plan de mejoramiento. 
 
Debilidades Estrategia  Descripción  
A 
Meta  Indicador  Recursos  Responsable Tiempo 
1.  La 
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Iniciar un plan de 
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y formada  
No. Personas 
capacitadas / 
No. Total de 
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Continuación tabla 56. 
Debilidades Estrategia  Descripción  
A 
Meta  Indicador  Recursos  Responsable Tiempo 
2.  Solo el  
60% de los 
asesores 
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Continuación tabla 56. 
Debilidades Estrategia  Descripción  
A 
Meta  Indicador  Recursos  Responsable Tiempo 
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Llevar al 100% 
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Continuación tabla 56. 
Debilidades Estrategia  Descripción  
A 
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evidenciar desde 
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Gerente  Segundo 
semestre 
2018 
7. La fuerza 
comercial no 
conoce, ni 
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Continuación tabla 56. 
Debilidades Estrategia  Descripción  
A 
Meta  Indicador  Recursos  Responsable Tiempo 
8.  Solo un 
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 Una vez realizado el diagnóstico respecto al estado actual de formación y 
competencias del equipo comercial de METLIFE Triángulo del Café se puede 
concluir que:  
 
- Los gerentes de unidad requieren mayor capacitación sobre el clausulado de 
METLIFE en Colombia.  
 
- Los asesores requieren mayor capacitación sobre contactar en frío.  
 
- El equipo comercial requiere capacitación en cierre de negocios. 
 
- Retro alimentar información entre asesor exitoso y asesor comercial. 
 
 Identificadas las amenazas y las debilidades con sus causas y consecuencias, 
se puede mencionar que:  
 
- Los gerentes de unidad requieren capacitación en técnicas de control y 
seguimiento. 
 
- Hay que fortalecer la relación gerente- asesor. 
 
- Hay que capacitar al personal sobre prospección de clientes y cierre de 
negocios y mayor referidos. 
 
- Hay que expandir los valores de la compañía y capacitar al personal sobre 





 Como propuesta de un plan estratégico de formación comercial para las  
diferentes etapas del asesor en la compañía, se puede citar:  
 
- De acuerdo a las estrategias planteadas para mejorar la capacitación y 
formación por parte de Asesores y Gerentes de Unidad, se obtendrá una 
estructura más sólida y organizada de malla curricular.  
 
- Crear el hábito de control y supervisión para Gerente de Agencia y Gerente de 
Unidad hacia sus Asesores Comerciales. 
 
- Un equipo estructurado y profesional logra mejorar la participación en el  
mercado asegurador para MetLife Colombia. 
  
- Con los planes de mejora aquí planteados, se espera tener un equipo 
comercial  con alto sentido de pertenencia, mejorando directamente el 
indicador de retención y rotación. 
 
- Por medio de la estructura de la malla los Asesores Comerciales y Gerentes 










 Según la estructura ya establecida, realizar un estricto seguimiento de esta, 
para evitar cometer errores pasados. 
 
 Exponer este trabajo al área de formación y capacitación de MetLife Colombia 
en la ciudad de Bogotá y así dejar un trabajo final para la compañía de acuerdo 
a lo que se quiere llevar a cabo por parte de ellos. 
 
 Actualizar constantemente la matriz  con base a lo que esté sucediendo en el 
mercado asegurador. 
 
 Homogenizar el lenguaje y conceptos del área de formación y capacitación a 
nivel nacional, corroborando a través de videoconferencias con el responsable 
en cada sede que se hayan comprendido los planes aquí expuestos. 
 
 Crear una mayor fuerza comercial para generar sinergia en el cumplimiento de 
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Anexo A. Instrumento N° 1 – Entrevista estructurada a Gerentes de Unidad  
 
INSTRUMENTO N° 1: ENTREVISTA  ESTRUCTURADA - PERCEPCIÓN DE 
EXPERTOS  
 INSTRUMENTO Nº 1  
ENTREVISTA ESTRUCTURADA - PERCEPCIÓN DE EXPERTOS 
  
A APLICAR A GERENTES DE UNIDAD EN EL TRIÁNGULO DEL 








La presente entrevista se desarrolla con el fin de nutrir el trabajo de investigación 
titulado PLAN ESTRATÉGICO DE FORMACIÓN PARA LOS(AS) GERENTES DE 
UNIDAD DE LA COMPAÑÍA METLIFE, REGIONAL TRIÁNGULO DEL CAFÉ, el 
cual consta de los siguientes objetivos: 
 
OBJETIVO GENERAL 
Identificar las competencias comerciales del equipo de la Regional Triángulo del 
Café.   
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Identificar perfiles y clasificar de acuerdo a sus conocimientos y experiencia 
comercial. 
 Identificar y clasificar el nivel de formación de los integrantes del equipo 
comercial. 
 Realizar un diagnóstico. 
 Proponer un plan estratégico comercial. 
 
I. PERFIL DEL ENTREVISTADO  
 
Buenos días, nos  encontramos con el(la)  Dr.(a)    
__________________________________________________________________
_______________ quien se desempeña como ____________________ de la 
firma ________________________________  con _______ años de experiencia 
en el sector_________________________________,  es profesional en 
________________________ ______________________________________, 
con estudios de  postgrado en_____________________ 
______________________________________, y dentro sus logros personales, 
102 
 




II. CUERPO DEL TRABAJO 
 
¿Qué tan preparados llegan los asesores a su cargo después de la capacitación 
inicial llamada CICA? 
 
2.1 ¿Cuáles temas de capacitación requieren reforzar los asesores a su cargo? 
 
2.2 ¿Con qué herramientas prospectan los asesores a su cargo? 
 
2.3 ¿Cuál es la franja de tiempo en que los asesores a su cargo son más 
efectivos, en la denominada hora de negocios? 
 
2.4 ¿Cuál cree Usted que es el perfil de asesor éxito que la compañía debe 
contratar? 
 
2.5 Según su bagaje y estudios de mercado, ¿cómo nos ve la competencia? 
 
2.6 ¿Por qué evidencia Usted que para nuestro producto, el género femenino 
logra crear más conciencia en los clientes que el género masculino? 
 
2.7 ¿Con qué periodicidad creen Usted que deberían tener capacitación? 
 
2.8 ¿Considera que en la actualidad contamos con las herramientas y estrategias 
necesarias para realizar capacitaciones? 
 
2.9 ¿En qué horario consideran que son más efectivas las capacitaciones? 
 
2.10 ¿Cuántas reuniones de seguimiento considera Usted que se deben realizar 




2.11 ¿Considera que los estudios de nivel profesional o superior a este, es un 
requisito indispensable para contratar un asesor comercial? 
 
2.12  ¿Encuentra necesario que el asesor comercial cuente con experiencia en 
intangibles? 
III. COTEJO DE LA INFORMACIÓN RESPECTO A LAS PREGUNTAS 
APLICADAS AL PERSONAL DEL ÁREA COMERCIAL ACTIVO EN EL 
TRIÁNGULO DEL CAFÉ DE LA COMPAÑÍA METLIFE COLOMBIA 
 
POR FAVOR DAR UN CONCEPTO DE CADA UNO DE LOS SIGUIENTES 
PUNTOS DE REFERENCIA:  
3.1 Niveles de formación de capacitación en Metlife Colombia 
 
3.1.1 Su equipo ha participado en la formación en: 
 a) Aspectos tributarios 
 b) Aspectos legales  
 c) Ética y Conducta  
 d) Competencia 
 
3.1.2 Dentro de su valiosa experiencia en la compañía, qué aspectos cree Usted 
que son indispensables para reforzar su conocimiento 
 a) Producto 
 b) Prospección  
 c) Manejo de objeciones 
 d) Técnicas de cierre  
 e) Hora de fuerza 
 f) Guión telefónico 
 g) Sensibilización 
 
3.1.3 ¿Qué estrategias considera que son valiosas a tener en cuenta para la 
formación de su equipo? 
 a) Acompañamiento 
 b) Seguimiento y control  
 c) Autodisciplina 
 
3.1.4 Califique de uno a cuatro, siendo 1 el conocimiento más básico y cuatro el 
conocimiento más amplio sobre la brecha pensional en Colombia, que usted 
evidencia en su equipo.   
  
1 2 3 4 
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3.1.5 ¿Identifica usted que su equipo conoce Usted el clausulado de MetLife 
Colombia? 
 a) Si 
 b) No 
  
3.2 Estrategias de negociación  
 
3.2.1 En los anteriores empleos de su equipo de trabajo, ¿se aplicaba el manejo 
de objeciones? 
 a) Nunca 
 b) Algunas veces  
 c) Siempre 
 
3.2.2 ¿De qué forma evidencia usted que en su equipo se establece confianza 
para llevar a cabo una negociación? 
a) Rompimiento el hielo        
b) Saludo afectuoso  
c) Conocimiento del producto  
d) Tono de voz adecuado 
e) Otro, ¿cuál?  __________________________________ 
  
3.2.3 Después de realizar un ADN, ¿se evidencia que en su equipo se está seguro 
que la propuesta que le va a presentar al cliente, es la más adecuada? 
a) Siempre        
b) Casi siempre  
c) Nunca  
 
3.2.4 En su equipo se evidencia conocimiento de los portafolios que maneja la 
competencia en: 
a) Seguros de vida 
b) Pólizas de ahorro  
c) Seguros pensionales 
 
3.2.5 De cuales compañías conoce su equipo: 
a) Suramericana 





3.2.6 ¿Es frecuente que en la realización del ADN de su equipo, obtenga 
referidos? 
a) Siempre        
b) Casi siempre  
c) Nunca  
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3.2.7 ¿Cuántos en promedio es la cantidad de referidos que obtiene en su equipo 
un ADN? 
 
3 5 7 Mayor a 9. 
¿Cuántos? 
    
 
3.2.8 ¿Qué grado de efectividad tienen los referidos de su equipo? 
100%____      80% ____      60% ____  40%____      20%____     0%____ 
 
3.2.9 ¿Se evidencia en su equipo, que han trabajado en frío? 
a) Nunca 
b) Algunas veces  
c) Siempre 
 
3.2.10 ¿Es evidente en el equipo que en los anteriores empleos hayan realizado 
encuestas de mercado? 
a) Nunca 
b) Algunas veces  
c) Siempre 
 
3.2.11 ¿Bajo qué estrategia en su equipo, cuando termina el proceso de la venta 
con el cliente, cómo establece fidelización con los mismos? 
a) Llamadas 
b) Visitas  
c) Emails 
d) Obsequios   
      
 
3.2.12 ¿Cuál es su herramienta de mayor uso en el equipo para cerrar un 
negocio? 
a) Beneficiarios 
b) Formas de Pago  
c) Productos  
d) Información de la empresa 
 
3.2.13 ¿Cuál es su principal herramienta del equipo al momento de establecer el 
guión telefónico? 
a) Objeciones 
b) Empresa  
c) Producto y sus cualidades 





3.2.14 ¿En qué momento del día quienes integran su equipo prefieren hacer Usted 
la hora de negocios? 
a) 8am a 10am  
b) 10am a 12m 
c) 2pm a 4pm  
d) 4pm a 6pm  
 
 
III. OBSERVACIONES Y COMENTARIOS 
 
Pueden aprovechar este espacio para hacer las observaciones o los comentarios 


























Anexo B. Instrumento N° 2 - Encuesta a asesores comerciales. 
 
INSTRUMENTO Nº 2: ENCUESTA A PERSONAL DEL ÁREA COMERCIAL 
ACTIVO EN EL TRIÁNGULO DEL CAFÉ DE LA COMPAÑÍA METLIFE 
COLOMBIA 
 
La presente encuesta se desarrolla con el fin de nutrir el trabajo de investigación 
titulado PLAN ESTRATÉGICO DE FORMACIÓN PARA EL EQUIPO COMERCIAL 
DE LA COMPAÑÍA METLIFE, REGIONAL TRIÁNGULO DEL CAFÉ, el cual consta 
de los siguientes objetivos: 
OBJETIVO GENERAL 
Identificar las competencias comerciales del equipo de la Regional Triángulo del 
Café.   
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
1. Identificar perfiles y clasificar de acuerdo a sus conocimientos y experiencia 
comercial. 
 
2. Identificar y clasificar el nivel de formación de los integrantes del equipo 
comercial. 
 
3. Realizar un diagnóstico. 
 








I. IDENTIFICACIÓN DEL PERFIL DEL ENCUESTADO 
 
1.1 Rango de edad actual    
a) 18 – 25    
b) 26 – 30    
c) 31 – 35     
d) 35 – 40 
e) >41     
 
1.2 Género    
a) Masculino   
b) Femenino   
  












1.5 ¿Tiene experiencia laboral en el área comercial?   
a) Tangibles   ¿Cuál? _______________________________  
b) Intangibles  ¿Cuál? _______________________________ 
 
  Años de experiencia 
Opción Dedicación 1 – 2 3 – 4 5 - 10 >10 
a) Tiempo como asesor     
b) Tiempo como Gerente      
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1.6 ¿Ha laborado en algunas de las siguientes aseguradoras?  
a) Suramericana 





1.7 ¿Tiempo de experiencia en el sector asegurador?  
a) < 1 año       
b) Entre 1 y 2 años 
c) Entre 3 y 5 años  
d) > 5 años  
 
II. PERTINENTE A LA PROPUESTA DE FORMACIÓN 
 
2.1 Niveles de formación de capacitación en Metlife Colombia 
 
2.1.1 Ha participado en la formación en: 
a) Aspectos tributarios 
b) Aspectos legales  
c) Ética y conducta  
d) Competencia 
 
2.1.2 Dentro de su valiosa experiencia en la compañía, ¿qué aspectos cree Usted 
que son indispensables para reforzar su conocimiento? 
a) Producto 
b) Prospección  
c) Manejo de objeciones 
d) Técnicas de cierre  
e) Hora de fuerza 
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 f) Guión telefónico 
 g) Sensibilización 
 
2.1.3 ¿Qué estrategias considera que son valiosas a tener en cuenta para su 
formación? 
 a) Acompañamiento 
 b) Seguimiento y control  
 c) Autodisciplina 
 
2.1.4 Califique de uno a cuatro, siendo 1 el conocimiento más básico y cuatro el 
conocimiento más amplio sobre la brecha pensional en Colombia.  
    
1 2 3 4 
    
 
2.1.5 ¿Conoce Usted el clausulado de MetLife Colombia? 
 a) Si 
 b) No 
  
2.2 Estrategias de negociación  
 
2.2.1 En sus anteriores empleos, ¿aplicaba el manejo de objeciones? 
 a) Nunca 
 b) Algunas veces  
 c) Siempre 
 
2.2.2 ¿De qué forma establece usted confianza para llevar a cabo una 
negociación? 
a) Rompimiento el hielo        
b) Saludo afectuoso  
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c) Conocimiento del producto  
d) Tono de voz adecuado 
e) Otro, ¿cuál?  __________________________________ 
 
2.2.3 Después de realizar un ADN, ¿está seguro que la propuesta que le va a 
presentar al cliente, es la más adecuada? 
a) Siempre        
b) Casi siempre  
c) Nunca  
 
2.2.4 Conoce los portafolios que maneja la competencia en: 
 a) Seguros de vida 
 b) Pólizas de ahorro  
 c) Seguros pensionales 
 
2.2.5 De cuáles compañías conoce: 
a) Suramericana 





2.2.6 ¿Es frecuente que en la realización del ADN, obtenga referidos? 
a) Siempre        
b) Casi siempre  







2.2.7 ¿Cuántos en promedio es la cantidad de referidos que obtiene en un ADN? 
 
3 5 7 9 
    
 
2.2.8 ¿Qué grado de efectividad tienen sus referidos? 
100%____      80% ____      60% ____  40%____      20%____     0%____ 
 
2.2.9 ¿Ha trabajado en frío? 
 a) Nunca 
 b) Algunas veces  
 c) Siempre 
 
2.2.10 ¿En sus anteriores empleos ha realizado encuestas de mercado? 
a) Nunca 
 b) Algunas veces  
 c) Siempre 
 
2.2.11 Cuando termina el proceso de la venta con el cliente, ¿cómo establece 
fidelización con los mismos? 
a) Llamadas 
b) Visitas  
c) Emails 
d) Obsequios   
      
2.2.12 ¿Cuál es su herramienta para cerrar un negocio? 
a) Beneficiarios 
b) Formas de Pago  
c) Productos  
d) Información de la empresa 
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2.2.13 ¿Cuál es su principal herramienta al momento de establecer el guión 
telefónico? 
a) Objeciones 
b) Empresa  
c) Producto y sus cualidades 
d) Conocimiento sobre el futuro cliente 
 
2.2.14 ¿En qué momento del día preferiría hacer Usted la hora de negocios? 
a) 8 a.m. a 10.a.m.  
b) 10 a.m. a 12 m. 
c) 2 p.m. a 4 p.m.  
d) 4 p.m. a 6 p.m.  
 
III. OBSERVACIONES Y COMENTARIOS 
 
Pueden aprovechar este espacio para hacer las observaciones o los comentarios 
que estimen oportunos sobre el tema o la encuesta:  
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
